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総合小売 8，320 1．89％ 9β60 223％ 12，910 2．78％
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出所）三井物産戦略研究所のHPより
　さらに，「青果物を購入する際に重視する項目」に基づき主婦層を分類したところ，「生産国重
視型」（44．5％），「見た目・価格重視j（35。2％），「生産過程重視」（IL2％），「流通・販売重視」
（4．8％），「生産主体重視」（4．3％）のグループに分けられ，青果物の購入に際しては，生産国が
最重要項目になっており，食品事故の影響を受け，食の安全に対する意識が変化してきている。
　以上の調査結果から，リレイションシップ・マーケティングの課題の…つである信頼関係が損
なわれつつあることが明らかである。すなわち，本節の2つのマーケティング環境の変化から，
リレイションシップ・マーケティングから新しい手法にパラダイムの転換が必要であると考える。
（2）アドボカシー・マーケティングの特徴
　アドボカシー・マーケティングは，MITスローン経営大学院のグレン・アーバン（Glen　urbaR）
によって提唱された手法であるω）。アドボカシーとは「支援」「擁護」「代弁」を意回し，従来の
マーケティングのように，顧客に対して自社製品を売りつけるために努力をするというのではな
く，顧客の立場に立って最善を尽くすことによって信頼関係を築き上げることである。顧客の利
益や満足度を最大化するためならば，自社製品より優れた他社製品があれば，他社製品の購入を
勧める。一一時的には自社の利益には反するが，長期的には顧客から自社に対する強固な信頼の獲
得に結びつくという手法である。
　グレン・アーバンはアドボカシー・マーケティングの定義は明らかにしていないが，図表3の
アドボカシー・ピラミッドを提示している。すなわち，TQCと顧客満足はピラミットの土台に位
置し，品質の高い製品を作り顧客満足を高めることである。次にリレイションシップ・マーケ
ティングを配置し顧客との関係性を高め，ピラミッドの頂点にアドボカシーをおき，強力な支援
体制を構築するという体系である。
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図表3　アドボカシー・ピラミッド
アドボカシー
（顧客支援）
????㌶鵠肪
TQIM 顧客満足
　出所）グレン・アーバン（2005年），訳書，43頁より
　次節では，アドボカシー・マーケティングを実践している企業をあげ，アドボカシー・マーケ
ティングの有効性について検証をする。
4．ケースによる検証
（1）スルが銀行くlo）
①企業概要（平成20年12月1日現在）
設　立　明治28年10月19日
本　店　静岡県沼津市
店　舗　静岡県79，神奈川県36，東京5，その他道府県7（合計127）
資本金　30，043百万円
従業員　1，647人
業　績　詳細は省略するが，業務粗利益，業務純益，経常利益ともに右肩上がりである。
　②独自戦略
　スルが銀行の経営上の最大のポイントは，リテール気化戦略である。リテールとは，個人や中
小企業向けという意味である。すなわち，大企業向けの法人取引から撤退し，上記の店舗網にみ
られるように，海外支店や大企業取引を中心とする支店を閉じ，その人員を個人向け住宅ローン
業務ヘシフトした。金融派生商品やM＆A，大企業向け職域セールスなどの業務も廃止した。
　スルが銀行は地方銀行であり，通常であるならば，大企業を申心とした企業向けおよび個人向
けの総合金融業務を損うところであるが，いち早くリテールの集中に踏み切った。この結果，
2007年度末時点での個人向けローン比率は75％に達しており，地銀の平均の30％を大きく上回っ
　116
ている。
　③アドボカシー・ピラミットの視点
　a）完全な情報提供による顧客信頼の構築
　　ディスクロージャー誌の発行，ホームページによる企業情報の完全な提供をしている。顧客
　情報については，CRMシステムにより，顧客に関する様々な情報を一元管理し，顧客をセグメ
　ントしたうえで，複数商品の販売すべき金融商品を店頭のパソコン画面に表示させるなど，先
　進的なシステムが構築されている。
　b）自社商品・サービスの品質管理の徹底
　　他行にないローン商品として，他行の銀行員向けローン，定期借地権付き住宅専用ローン，
　健康上の不安を抱える人向けの住宅ローンを取り揃えている。ゆうちょ銀行の店頭におけるス
　ルが銀行の住宅ローンの仲介・販売の提携，ゆうちょ銀行向けの専用ローンの開発があげられ
　る。
　c）顧客満足管理に卓越性を追求
　　接客は，ローカウンターを除き社員（行員とは呼ばない）は立って行う。お客様の目線と同
　じ高さで話をするというサービスの基本を徹底的に追求する。
　d）購買代理的な顧客関係性を構築
　　スルが銀行のミッション（お客坊の夢を形にする。夢に日付を入れる）を追求するために，
　コンシェルジュのビジュンを掲げた。コンシェルジュとは相談相手のことであるが，スルが銀
　行では「本当にお客様のお役にたてる存在」と定義し，ファイナンシャルコンシェルジュ，ラ
　イフアンドビジネスコンシェルジュに進化させようとしている。
　④考察
　アドボカシー・マーケティングの視点からは，大企業向け取引を取り止め（損して），個人向け
取引に集中（得取れ）するという戦略がみえる。商品管理を徹底し，顧客満足度を高め，顧客関
係性を向上させ，コンシェルジュによる支援体制が確立しており，アドボカシー・ピラミッドの
構築が完全に出来上がっていると考える。
（2）MKタクシー（エムケイ株式会社）（ll＞
①企業概要（平成21年1月31日現在）
∈ヨバ」　　　　エfi又　　　きム
本　　社
グループ
資本金
昭和35年10月26日
京都市南区
東京，大阪，名古屋，神戸，福岡，滋賀，札幌，広島
9，500万円
車両数
従業員
売上高
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872両（タクシーア46両，ジャンボタクシー10！両，ハイヤー25両）
2，523名（運転者1，858名，職員329名，警備157名，アミューズメント179名）
184億8，500万円（平成19年度）
　②独自戦略
　業務内容は，ハイヤー，タクシー，バス，ガソリンスタンド，その他付帯事業である。特にタ
クシー料金の差別化を強力に推し進めている。タクシー料金は従来，「同一地域同一運賃」の規制
を受けていた。しかし，昭和56年の運賃値上げ以降，利用客の大幅な減少に伴い，昭和57年運賃
値下げ裁判を起こし，平成元年に国と和解した。
　③アドボカシー・ピラミットの視点
　a）品質向上プログラム
　　「タクシー運転手が飛行機のパイロットのようにあこがれの対象にならないのは経営者が運
　転手に投資も教育しないからだ」という青木社長の考えから，新人研修，全員業務集会，全集
　研修，春季研修・秋季研修，入社3ヶ月目研修によりサービスの質の向上をはかる。また，昭
　和57年からハナエ・モリデザインの制服を着用し，言葉遣いや挨拶，サービス・マナーの向上
　に努めている。
　b）顧客満足度の向上
　　昭和45年からの「ありがとう運動」により，お客様や社内での挨拶を「ありがとうございま
　す」に統一した。さらに，昭和5！年から「MK運賃四つの挨拶」を展開し，タクシー運賃には
　一定のサービス料が含まれているという考えから，「挨拶を実行しなければ運賃はいただきま
　せん」と車内に掲示し，四つの挨拶（内容は省略）を励行してきた。
　　また，昭和47年には身障者優先乗車を開始し，昭和57年に身障者運賃10％の割引を申請し，
　翌年には認可を受けた。それ以降，この制度は全国のタクシー会社へ普及していった。平成13
　年には，深夜の女性のお客の自宅に入るまでの見届け，荷物を持ったお客の荷物運び，体の不
　自由なお客の手伝いなどのエスコートサービスを導入した。これらの多くの制度により，顧客
　満足度を大幅に高めることになった。
　c）顧客関係性の向上
　　平成18年より「MKどこナビ」を導入し，携帯電話からお客の最も近くを走る空車タクシー
　を検索し，タクシーに直接電話をかけて配車を行うサービスを実施している。ITを使ってのり
　レイションシップ・マーケティングを展開している。また，信頼関係の点では，祇園の飲食店
　で働く多くの女性が，仕事を終えて帰宅する際にはエムケイによく依頼する。依頼者は店の近
　くに住んでいることが多く，エムケイにはうまみの無い短距離客である。本社は気持ちよくこ
　の短距離客を受け入れるよう運転手に指導し，好印象を与えた結果，店の客からのタクシーの
　！18
依頼にはエムケイを呼ぶようになり，お得意客を増加させた。
　d）アドボカシーの向上
　　近距離であっても絶対に乗車拒否はしない。他社の運転手が近距離のお客に「近くならば
MKに乗れ」と乗車拒否したのでMKタクシーのお客が増え，その評判は1ココミで広がり，長
距離のお客もMKタクシーを指名してくれるようになった。
④考察
MKタクシーは，「同一地域同一運賃」の大原則を破壊し，競合他社のタクシーよりも運賃を安
くし，タクシー運転手の社会的地位と企業業績の向上に努めてきた。これは，運賃を値下げして
も実車率を上げる方が結果的に売上に貢献するという「損して得取れ」に結びつく。祇園のケー
スでも働く女性の利益を最優先させ，顧客との信頼関係を築き，…時的には自社の利益には反す
るが，長期的には利益の拡大になるというアドボカシー・ピラミッドの構築を実践していると考
える。
　以上，サービス業における2つのケースを取り上げ検討をしてきた。アドボカシー・マーケ
ティングを構築するには，信頼に対する8つの要素が必要である㈲。すなわち，透明性，製品・
サービスの質，インセンティブ，顧客とのパーートナーシップ，顧客との共同開発，製品比較やア
ドバイス，サプライチェーン，アドボカシーの浸透である。
　ケースで取り上げた2社は，トップ・マネジメントがマス・マーケティングからアドボカシー・
マーケティングへ移行するための企業文化の変革にリーダーシップを発揮し，上記の透明性，製
晶・サービスの質，インセンティブ，顧客とのパートナーシップ．の要素については完全な実行を
果たしている。両社ともに業績の拡大を果たしており，アドボカシー・マーケティングの導入が
有効性を発揮しているものと考える。
5．おわりに
　以上，アドボカシー・マーケティングついて，ケースを交えてその有効性について検証をして
きた。アドボカシー・マーケティング導入の効果は，ロコミにより顧客を獲得することからプロ
モーション・コストの削減が可能であり，長期にわたる競争優位を獲得し，顧客シェアを広げ，
企業業績の向上がはかれることである。それは，既存のマーケティングの手法を否定するもので
はない。アドボカシー・ピラミッドのように，品質向上や顧客満足の強固な土台があり，リレイ
ション・マーケティングにおける顧客関係性の向上も必要である。これまでのマーケティングを
総合し，その上にアドボカシー戦略が必要になるのである。ケースではサービス業について検討
したが，すべてのサービス業でアドボカシー・マーケティングの導入がふさわしいとは限らない。
特に，3節でみたように自動車，医療，金融，旅行などの業界で導入が検討されるべきである。
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　最後に，アドボカシーwh　一マーケティングが現代のコモディティ化した製品にどう対応するかと
いう課題が指摘できる。コモデiティ化とは，企業の技術水準が同質化し，製品やサービスの差
異化が困難になり，顧客側からも違いを見いだせない状況のことをいう。このような状況下では
通常，価格競争に陥り安売りで顧客を獲得しようとするため，アドボカシー・マーケティングの
導入は難しい。今後，どう対応すればアドボカシー・マーケティングの手法が有効なのか検討を
続けていきたい。
注）
（1）高嶋克義・桑原秀史著「現代マーケティング論」有斐閣，2008年，258～259頁
（2）高嶋克義・桑原秀史著「前掲書」有斐閣，2008年，261　・一　262頁
（3）戦略提携や製販同盟は、共同取組や製配販とも言われる。効率的消費者対応はECR（efflcient
　consumer　response）のことであり、菱食と相暦博ーゼンのケースなどがある。
（4）不1」田充夫・恩蔵直人・三浦俊彦著「マーケティング戦略」有斐閣，2000年，330～332頁
（5）総務省HP櫨p：／／www．johotsusintokei．soumu．go．jp／statistics／data／08e4！8＿1．pdf（アクセス日：
　平成21年2月20日）
（6）経済産業省HP　http：／／www．lneti．go．jp／press／20080818002／20080818002－1．pdf
　　（アクセス日：平成2！年2月20日），表2および表3も同様である。
（7）日経MJ「消費分析主婦、食晶の生産履歴評価」日本経済新聞，2009年1月28日の記事を参照
　した。調査概要は、三井物産戦略研究所が2008年！！月、全国の主婦を対象に、株式会社マクロミル
　のパネル2060人に対して実施したものである。
（8）三井井物産戦研究所HP　http：／／mitsui。mgssi．com／issues／report／rO902ht玉ogayamabe。php（アク
　セス日：平成21年2月20日差，図表2も同様である。
（9）Gle丑U1這baa，DO2＞’T　JUST　RELATE　一　AZ）VOCATIE！A　Btzeep7Sntfbr　Pγ（灘伽仇θ伽α（ゾ伽8孟。？πθγ
　Powe7”，　Person　Education，　Inc．，2005．（山岡隆志訳「アドボカシーマーケティング　顧客主導の
　時代に信頼させる企業」英治出版社，2006年，なお、図表3も同様である。
（10）根来龍之・角田仁著「ケーススタディー　スルが銀行j『早稲田ビジネススクール・レビュー』
　日系BP企画2009年9号，94　一・　101頁とスルが銀行HP　http：／／www．surugabank．cojp／surugabank／
　corporate／（アクセスEi：平成21年2月20日）を参考にまとめた。
（ll）エムケイ株式会社HP賊p：／／www．mk－group．co．jp／kyoto／info／index．html（アクセス日：平成21年
　2月20EDおよび企業パンフレットを参考にまとめた。
（！2）Gle蝦Jrban，「前掲書」（山岡隆志訳），125頁
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